




































































































































































































































































































































































































GDP 的 0.92%，比发达国家占 GDP 的 2%
以上还有很大的差距。以美国为例，1970
年广告占 GDP 的 1.87%，到 1987 年，占
到 2.43%。因此要跻身世界广告市场，还
需要广告工作者做出更大的努力。
第二，开辟文化产业发展的道路。文
化产业的兴起，意味着现代经济的增长方
式已经发生了革命性的变革。人类经历了
5000年的农业经济，又经历了300年左右
的工业经济，现在正处于社会经济形态发
生根本性转变的时期：传统的以物质产品
的生产、流通、消费为基本特征的物质型
经济，将逐步向现代化的以信息产品的生
产、交流、利用和消费为主导特征的文化
型、信息型、知识经济型转变。在当代，以
传媒、广告、娱乐、旅游、体育、教育、咨
询和造型设计等为代表的文化产业的发展
速度已经超过了其他产业。美国著名的摩
根·士丹利公司通过对建立有世界级竞争
能力的大企业所需的时间进行统计分析表
明，大众传媒业所需时间最短，仅为8年
时间，其收益远远高于医药、银行、电力、
能源等其他11种行业。文化产业的发展还
可以协调社会的平衡，减少人类对资源利
用的浪费和污染，并有利于开辟新的就业
空间。从上个世纪90年代以来，各种高新
技术如数字设备、网络技术等广泛应用于
文化产业，使文化产业的发展降低了成本、
扩大了规模、提高了科技含量，展示了文
化产业发展的美好前景。
第三，广告与文化产业互补共赢。人
类在消费中对产品的需求包括两方面的内
容，即科技含量和文化因素。科技含量解
决产品的使用功能问题，文化因素满足消
费的心理需求。随着人们生活水平的提高，
商品中“精神”性的观念价值所占比重越
来越大。优秀产品的意义早已超出产品的
本身，依托文化的渗透力使产品的辐射力
得到空前加强。因此，以文化色彩和精神
气质构筑的“高附加值”，才能真正体现出
产品的超一流品位。广告正是通过文化力
扩张了市场，驱动了经济的迅速发展。由
此可见，广告业的发展与广告文化化的倾
向，无疑为文化产业化注入了活力。同时，
文化产业还对社会经济发展产生综合的联
动效应。如传媒业带动了广告、音像、游
戏软件、家电、通讯设备等产品及服务市
场的发展，广告业也推动了传媒业的快速
发展。
（作者系厦门大学新闻传播系教授、
博士生导师）
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